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SAŽETAK 
U ovom završnom radu nastoji se objasniti pojam brenda i razvitak brenda tijekom 
povijest, želi se ukazati na činjenicu koliki je utjecaj današnjih brendova i brendinga na 
svekolika kretanja proizvoda bio nekad, te kakav je on danas. Danas postaje jasnije da je 
brend neopipljiva vrijednost koju neki proizvod ili usluga može posjedovati. Brend 
nastaje kad proizvodu ili usluzi pripišete osobine žive osobe. Pravu vrijednost brenda 
dobijemo kad njegovoj realnoj vrijednosti dodamo vrijednost koju mu pružaju sve one 
emocije, asocijacije, iskustva i informacije zbog kojih je netko spreman izdvojiti određenu 
svotu novca kako bi došao u njegov posjed. Svaki brend mora ponuditi potrošačima nešto 
jedinstveno zbog čega bi se oni odlučili upravo za njega. Brend zapravo svojim imidžom 
izražava stavove i vrijednosti koje zastupa, a koje potrošači trebaju jasno prepoznati te 
da tako postanu njegovi korisnici. Objašnjava se pojam brendiranja, imidž brenda, te 
kakav je značaj brenda u poslovanju. Isto tako istražuje se kako se razvijao određeni 
brend, tj. prikazati na određenim primjerima razvoj brenda i njegovu ulogu za dobru 
zaradu i uključivanje u svijet poslovanja. Ovaj rad završava s konkretnim primjerima 
brendova te usporedbom brendova u Hrvatskoj s brendovima regije. 
Ključne riječi: brend, brendiranje, imidž brenda, proizvod 
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1. UVOD 
Danas u svijetu postoji oštra konkurencija gdje razum više ne vodi glavnu riječ kod 
odabira nekog proizvoda. Ljudi kupuju marke koje predstavljaju identitet. Oni žele da im 
marka pruža sigurnost, dosljednost, članstvo i status. Potrošači su spremni potrošiti i 
posljednja raspoloživa sredstva kako bi zadovoljili svoje emocionalne potrebe. Ako se 
uspije kreirati, razvijati i održati takvo čvrsto prijateljstvo s potrošačem, može se  
zaključiti da postoji  snažan brend. Brend se nalazi u umovima kupaca i klijenata. Važno 
je da se utroši što više vremena u istraživanje, definiranje i izgradnju brenda. Jak i 
kvalitetan brend je obećanje potrošaču i neizostavan je dio marketinške komunikacije. 
Brend se može opisati kao doživljaj - skup osjećaja koji se pobuđuje kod čovjeka kod 
samog spomena imena tvrtke ili nekog proizvoda. 
Cilj i predmet ovog završnog rada je objasniti što je brend, koje su njegove 
karakteristike, te što on pobuđuje u svijesti samih potrošača. Isto tako, želi se ukazati 
kakav je utjecaj brenda na same potrošače i na koji način se razvio brend na primjerima 
određenih poduzeća.  
U prvom dijelu ovog rada naveden je sam pojam brenda tj. marke te njegov povijesni 
začetak, kao i povijest samog brendinga. Nakon toga, objašnjeni su elementi marke, 
tržišna vrijednost brenda i modeli tržišne vrijednosti. Nadalje, objašnjen je značaj brenda 
u poslovanju. 
U drugom dijelu rada razrađena je cijela strategija kreiranja brenda tj. stvaranje jakih 
marki. Prikazane su odluke o kreiranju strategije brenda, od pozicioniranja marke, odabira 
imena marke, sponzora marke i razvoja marke. Uz svaku strategiju naveden je primjer. 
Nakon toga, objašnjen je imidž marke. Može se zaključiti da je danas brend pojam koji 
je zaživio u svijestima potrošača i koji potencira za stalnom inovacijom i napretkom.  
Nadalje, u nastavku rada objašnjava se upravljanje markom i spominju se konkretni 
primjeri određenih brendova. U Hrvatskoj danas postoje snažni brendovi koji konkuriraju 
ostalim svjetskim brendovima. Zahvaljujući današnjem napretku tehnologije i 
inovativnosti stvaratelja brenda, danas se može stvoriti snažan brend koji može privući 
veliki broj potrošača i promijeniti današnji svijet.  
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2. POJAM MARKE tj. BRENDA  
Marka ili „Brand“ je prepoznatljiva oznaka ili ime nekog proizvoda, koje često 
podrazumijeva i kvalitetu (https://hr.wikipedia.org/wiki/Brand). 
„Marka je ime, pojam, znak, simbol, dizajn ili njihova kombinacija, koja određuje 
proizvođača proizvoda ili usluge“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006, 549). 
„Američka marketinška asocijacija (AMA) definira brand (marku) kao ime, znak, 
termin, simbol, dizajn ili kombinaciju  istih usmjerenu na identifikaciju proizvoda i usluga 
nekog proizvođača ili grupe proizvođača i njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga 
konkurencije. Marka iznad svega omogućava diferencijaciju proizvoda u svijesti 
potrošača“ (Kotler, Gertner, 2004, 46). 
Brend čine tri ključna elemenata:  znak, ime i slogan. Marka ili brend mogu označavati 
jedan proizvod ili uslugu, grupu proizvoda ili usluge, ili sve proizvode – usluge nekog 
proizvođača. Dobar brend zapravo pojednostavljuje odluke o kupnji i jamči nam 
određenu kvalitetu (Dibb, Simkin, Pride, Ferell, 1995). 
Dakle, brend je kombinacija različitih čimbenika koji proizvodu ili usluzi daju identitet 
i čine ga različitim od ostalih. Zapravo se proizvod ili usluga s brendom razlikuje od 
ostalih sličnih proizvoda jer potrošačima djeluje privlačnije od drugih konkurentskih 
proizvoda.  
Marka, brend postaje najcjenjenija imovina poduzeća. Marka se ranije razvila kao 
sredstvo identifikacije pojedinih proizvoda ili usluga za koje je proizvođač ili vlasnik 
davao garancije za obećane performanse ili razinu tzv. funkcionalne kvalitete (struktura, 
oprema, osobina, upotreba, izgled, trajnost i dr.). U nastojanju da se stvori marka negdje 
60-tih godina bilo je važno odrediti njezine jedinstvene prednosti, istaknuti koristi za 
potrošače, te ih putem masovnog oglašavanja upoznati i uvjeriti. U 70-tim pojavljuju se 
autori pozicioniranja, koji utvrđuju  da je potrebno biti jače fokusiran, izražajniji od 
drugih s posebno naglašenom različitošću koja će biti prepoznatljiva u masi poruka 
kojima se dnevno bombardira potrošača. Marka tako postaje i ideja, simbol kao sociološki 
i kulturološki fenomen, postaje čak i distinktivno obilježje identiteta jer se u 
poistovjećivanju s njom može procjenjivati kakvi smo, kakve su nam vrijednosti. Očito 
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je da su proizvod i kategorija usmjereni na potrebe, a marka se stvara u glavi potrošača. 
Mora se stvarati njezin identitet, a bez toga ostaje samo funkcionalni proizvod za koji se 
opredjeljuje usporedbom cijena, koja je primjerice kod privatnih marki tek onda 
djelotvorna kad je niža barem za 30 posto od onih poznatih 
(http://www.suvremena.hr/528.aspx). 
Brending, koji se rabi gotovo uvijek kao sinonim za termine marka i brenda, 
definiramo kao izraz za davanje proizvodu ili usluzi svih potrebnih elemenata za identitet 
marke proizvoda. Brending je, ipak, malo širi pojam koji pokriva ime, dizajn, simbol;  
pravno zaštićene elemente identiteta, koji se koriste radi razlikovanja proizvoda, usluge i 
proizvođača u odnosu na druge (Paliaga, 2007). 
Slika 1. Zaštitni znak tvrtke Apple 
 
Izvor: http://www.valuewalk.com/wp-content/uploads/2014/10/Apple-logo.jpg,  
(09.07.2015.) 
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3. POVIJEST MARKE I BRENDINGA 
Postoje razne pretpostavke o tome kada je brending zapravo počeo. Uvidjevši neke 
metode brendinga, autori su smjestili početak brendinga još prije nove ere. Ako uzmemo 
u obzir da je svaki proizvod s imenom brend (kineski čaj, začini i sl.), može se kazati da 
su proizvodi rane povijesti bili brendovi.  
Riječ brend najvjerovatnije dolazi od staronorveškog, „brand“, što znači gorjeti (to 
burn) i od tog se porijekla zadržalo u anglosaksonskom narječju (Paliaga, 2007).  
Upravo je na taj način  žigosanjem užarenim predmetima – znakovima svojeg stada, u 
ranim začecima čovječanstva, započelo i brendiranje, dok je s razvojem trgovine kupcima 
i trgovcima postalo moguće razlikovanje porijekla životinja na tržištu. Tako osoba koja 
je imala pozitivan imidž glede kvalitete ishrane svojih životinja, te kvalitete mesa nije 
imala problem s prodajom tih životinja. Time je započeo proces, koji traje i danas, nastala 
je marka, žig ili znak koji često utječe na potrošače da donese odluku o kupnji.  
Kasnije, s razvojem većih serijskih proizvodnji, osobito glinenih posuda, pa i amfora, 
(u svim mediteranskim civilizacijama od stare Grčke do Rimskog imperija), različitih 
dimenzija za pohranjivanje žita, ulja i vina korišteni su različiti tipovi i vrste označavanja, 
kao križ, riba, zvijezda koji u označavali porijeklo, kako posuda, tako i roba koja se u 
njima nalazila. Taj podatak omogućavao je perzijskim, feničanskim, grčkim i kasnije 
rimskim trgovcima i kupcima razlikovanje geografskog porijekla robe za koji je tada 
vezivana kvaliteta, ljekovitost i vrijednost pojedinih namirnica i proizvoda (Paliaga, 
2007). 
Isto tako, u starom Rimu postavljeni su principi prvih trgovačkih uzanci i zakoni koji 
su štitili imena marki, ali naravno, ni tada to nije spriječilo postojanje imitacija imena i 
znakova od nekih drugih manje poznatih proizvođača.  
Tek u 17. i 18. stoljeću kad je volumen proizvodnje namještaja, porculana, tepiha i 
sličnih proizvoda narastao, posebice u Francuskoj i Belgiji, manufakture su značajno 
započele s označavanjem kvalitete i porijekla svojih proizvoda, dok je široka primjena 
oznake proizvoda, ipak, započela nešto kasnije, točnije početkom 20. stoljeća. Danas 
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mnogi vodeći brendovi kao npr. Coca-Cola datiraju još iz tog doba, a u tom dobu započela 
je i zaštita autorskih i sličnih prava. 
No, najsnažniji razvoj i uporabu tržišne marke doživjele su završetkom Drugog 
svjetskog rata, pojavom marketing koncepcije (Kotler, Armstrong, 1996), pojavom 
konzumerizma i razvojem masovnih medija, osobito televizije. Dodatnom širenju 
brendinga pridonio je pad Berlinskog zida, nestanak svjetskih političkih blokova, razvoj 
interneta i svjetske digitalne, svima dostupne informacije, novi oblici medija, satelitski 
programi, zapravo, sve što danas koristimo i što nam je omogućilo uvid u svaki kutak 
naše planete (Paliaga, 2007). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ana Novak                                                     Brend i njegov značaj 
 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                         10 
                
4. ELEMENTI TRŽIŠNE MARKE I TRŽIŠNA VRIJEDNOST 
BRENDA 
Smisao brenda očituje se u onome što možemo čuti, vidjeti ili opipati. Osim samog 
proizvoda ili usluge, brend između ostalog predstavlja i kvalitetu tvrtke, njezino 
poslovanje, kao i odnose s tržištem.  
Kod brendiranja postoje dvije vrlo bitne stvari koje je važno spomenuti, a to su: 
elementi tržišne marke i vrijednost brenda. 
4.1. Elementi tržišne marke 
U osnovi marketeri razlikuju 3 elementa svake marke (Paliaga, 2007):  
 suština marke 
 koristi marke 
 atributi marke  
Suština marke je njezina vrijednost koju prepoznaju sami potrošači. Koristi se odnose 
na imidž marke, emocije i status. Atributi podrazumijevaju vidljive i nevidljive, opipljive 
i neopipljive karakteristike koje vezujemo za svaku pojedinu marku (boja, znak, grafika, 
slogan, funkcije, oblici, dizajn). 
4.2. Tržišna vrijednost brenda (Brand equity) 
Tržišna vrijednost brenda, marke se definira kao vrijednost marke, utemeljena na 
stupnju odanosti marci, stupnju poznatosti, doživljenoj vrijednosti, jakim asocijacijama 
koje marka izaziva, te ostaloj imovini poput patenata, zaštitnih znakova i odnosa u 
kanalima (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006). 
Marka nije samo ime i znak – ona je puno više od toga. Kao što je jedan stručnjak za 
kreiranje marke rekao, „Konačno, marke se nalaze u svijesti klijenta.“ Dakle, stvarna 
vrijednost jake marke leži u njezinoj moći da zadrži klijentovu prednost i odanost. Marke 
se razlikuju prema udjelu moći i vrijednosti koje imaju na tržištu. Neke marke su potpuno 
nepoznate većini kupaca. Neke marke su postigle visok stupanj poznatosti. No, neke 
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marke uživaju određeni stupanj prednosti – kupci ih odabiru umjesto drugih marki. Jaka 
marka ima visoku tržišnu vrijednost (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).  
Tržišna vrijednost brenda (brand equity) je pozitivni diferencijalni učinak koji 
poznavanje imena marke ima na reakciju klijenata na proizvod ili uslugu. Marke imaju 
veću tržišnu vrijednost što je veća odanost marci, stupanj pozornosti, doživljena kvaliteta, 
što su jače asocijacije koje marka izaziva, te ostala sredstva poput patenta, zaštitnih 
znakova i odnosa u kanalima. Jedno istraživanje je pokazalo da bi 72 % klijenata platilo 
20 % višu cijenu za svoju odabranu marku, bez obzira na najbližu konkurentsku marku; 
40 % klijenata je izjavilo da bi platili i 50 % više. Marka koja ima jaku tržišnu vrijednost 
je dragocjena imovina (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006). 
Visoka tržišna vrijednost marke tvrtki donosi mnoštvo konkurentskih prednosti. 
Snažni brend ima vrlo visok stupanj poznatosti, te će tvrtka time imati i niže marketinške 
troškove. S obzirom da klijenti očekuju da marka bude prisutna u trgovinama, tvrtka je i 
dalje u prednosti pri dogovoru s kupcima. Ime marke je znak pouzdanosti, te time tvrtka 
može lakše predstaviti svoju linije i marke, kao što su npr. Lever brothers lansirao svoju 
marku Persil kako bi time predstavio deterdžent za pranje suđa. 
4.2.1. Modeli tržišne vrijednosti marke (brenda) 
Postoje nekoliko najpoznatijih modela tržišne vrijednosti marke (brenda), a to su 
(http://web.efzg.hr/dok/MAR/gvlasic/Predavanje%2011%20-
%20upravljanje%20vrijednoscu%20marke.pdf): 
1. Procjenitelj vrijednosti marke – BAV 
Procjenitelj vrijednosti marke (BAV) ili Brand Asset Valuator ima 4 glavne 
komponente tržišne vrijednosti marke, a to su:  
 razlikovanje – stupanj do kojeg se marka smatra drugačijom od ostalih 
 važnost – širina dosega marke 
 ugled – stupanj pozornosti i poštovanja prema marki 
 znanje – koliko su potrošači upoznati i bliski s markom 
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Na slici 2 prikazani je model tržišne vrijednosti marke (brenda) – BAV. 
Slika 2. Procjenitelj vrijednosti marke BAV 
 
Izvor: http://s3.amazonaws.com/readers/2010/11/20/untitled1_1.jpg, (10.07.2015.) 
2. Aakerov model 
Aakerov model je model čija se tržišna vrijednost marke sastoji od: 
 lojalnosti marke 
 poznatost marke 
 percipirana kvaliteta 
 asocijacija na marku 
 ostale prednosti 
Identitet marke Aakerovog modela uključuje središnji i prošireni identitet, a sastoji se 
od :  
 marke kao proizvoda 
 marke kao organizacije 
 marke kao osobe 
 marke kao simbola 
Na slici 3 prikazani je Aakerov model tržišne vrijednosti marke (brenda). 
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Slika 3. Aakerov model 
 
Izvor: http://www.tvonlinesurveys.com/enquete/Brand%20equity%20model%20Aaker.bmp, 
(10.07.2015.) 
3. BRANDZ 
BRANDZ je model kod kojeg izgradnja marke ima serije koraka u nizu, pri kojemu je 
svaki novi korak uvjetovan uspješno izvršenim prethodnim korakom, a ciljevi svakog 
koraka u uzlazećem nizu su:  
 prisutnost – Znam za marku? 
 važnost – Nudi li mi ona išta? 
 izvedba – Može li to ispuniti? 
 prednost – Nudi li mi što bolje od drugih? 
 povezivanje – Ništa drugo nije bolje. 
Slika 4 prikazuje BRANDZ model tržišne vrijednosti marke (brenda). 
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Slika 4. BRANDZ model 
 
Izvor: http://web.efzg.hr/dok/MAR/gvlasic/Predavanje%2011%20-
%20upravljanje%20vrijednoscu%20marke.pdf:, (10.07.2015.) 
4. Odjek marke 
Odjek marke je model kod koje izgradnja marke ima uzlaznu seriju koraka u slijedu, 
od dna prema vrhu. 
Slika 5 prikazuje model Odjek marke tržišne vrijednosti marke. 
Slika 5. Piramida odjeka marke
 
Izvor: http://web.efzg.hr/dok/MAR/gvlasic/Predavanje%2011%20-
%20upravljanje%20vrijednoscu%20marke.pdf: , (10.07.2015.) 
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5. ZNAČAJ BRENDA U POSLOVANJU 
Strategija marketinga za pojedinačne proizvode i usluge zahtijeva donošenje odluke o 
označavanju proizvoda određenom markom. Razvoj proizvoda označenog markom 
zahtijeva dugoročnu investiciju, posebice vezano za marketinšku komunikaciju. 
Poduzeća su uočila da snaga na tržištu leži u poduzećima s jakom markom. Poduzeća 
mogu zamijeniti svoju proizvodnju s povoljnijom u nekoj drugoj zemlji. Čak i kada si 
poduzeća ne mogu priuštiti proizvodnju proizvoda u svojoj zemlji, marka proizvoda 
nastavlja upravljati lojalnosti potrošača.  
Za stvaranje uspješnog brenda, potrebno je razumjeti potrošače, donijeti zaključke o 
trendovima u ponašanju i potrebama potrošača. Suvremeni odnosi s potrošačima više ne 
uključuju samo elemente definicije marke, koju je dalo Američko udruženje za 
marketing: „Marka je ime, izraz, znak, simbol ili dizajn, ili kombinacija svega toga s 
namjerom da identificira proizvod ili uslugu te da ih diferencira od proizvoda i usluga 
konkurencije“. Praksa danas nadmeće i kreiranje različitosti i prepoznavanja te samim 
tim i poseban odnos s potrošačima. Nudeći brend, poduzeće potrošačima daje obećanje 
da će ih opskrbljivati specifičnim spletom karakteristika, koristi i usluga, što predstavlja 
jamstvo kvalitete za potrošača. Stvaraoci brenda s potrošačima sklapaju nepotpisani 
ugovor o njegovim vrijednostima; on je jamstvo, povjerenje i smanjeni rizik 
(http://filaks.hr/index.php/reference/strucni-clanci/9-uncategorised/220). 
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6. STRATEGIJA  KREIRANJA BRENDA: STVARANJE JAKIH 
MARKI 
Na marke se gleda kao na glavnu trajnu imovinu tvrtke koja nadživljava specifične 
proizvode i postrojenja kompanije. John Stewart, suosnivač Quaker Oatsa, jednom je 
izjavio: „Kad bi ovaj posao jednom propao, dao bih vam i zemlju i nekretnine, a zadržao 
bih marke i zaštitne znakove, i bio bih uspješniji od vas“ (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2006, 555).  
Marke su dakle, snažna imovina koja se mora pažljivo razvijati, i kojom treba znati 
upravljati. U ovom djelu rada govorit će se o glavnim strategijama i upravljanju samim 
brandom.  
Slika 6 prikazuje glavne odluke o strategijama marke (brenda), od pozicioniranja 
marke, odabira imena marke, sponzorstva marke pa sve do njezinog razvoja. 
Slika 6. Odluke o strategijama marke (branda) 
 
Izvor: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, „Osnove marketinga“,  2006. 
POZICIONIRANJE MARKE
ODABIR IMENA MARKE
SPONZORSTVO MARKE
RAZVOJ MARKE
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6.1. Pozicioniranje marke (brenda) na primjeru tvrtke „Mercedes“ 
Marka je vrlo složen simbol koji može imati nekoliko razina značenja. Te razine su 
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006): 
 svojstvo  
 koristi 
 vrijednosti 
 kultura 
 osobnost 
Svojstvo 
Kada se misli na marku nekog proizvoda, najprije se pomisli na određena svojstva 
proizvoda. Kao što npr. Mercedes sugerira svojstva poput „dobro konstruiran“, „dobro 
sklopljen“, „trajan“, „brz“, „skup“ i „visoka preprodajna vrijednost“. Tako se tvrtka može 
koristiti bilo kojim od ovih svojstva pri oglašavanju auta. Mercedes je godinama koristio 
slogan „Konstruiran kao nijedan drugi auto na svijetu“, a to je pružilo početnu ideju za 
pozicioniranje ostalih svojstva automobila. 
Koristi 
Ako gledamo koristi, klijenti ne kupuju svojstva, već kupuju upravo koristi. Zbog toga 
je svojstva potrebno pretvoriti u funkcionalne i emocionalne koristi. Primjer, svojstvo 
„trajan“ se može pretočiti u funkcionalnu korist „Neću morati kupovat drugi automobil 
svakih nekoliko godina.“ Svojstvo „skup“ se može prevesti u emocionalnu korist „U 
ovom automobilu se osjećam važnim i ljudi mi se dive“. Isto tako svojstvo „dobro 
sklopljen“ se može prevesti u funkcionalnu i emocionalnu korist „U slučaju nesreće ja 
sam siguran/na.“ 
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Vrijednosti 
Marka, također, govori i o vrijednostima kupaca. Tako npr. kupci Mercedesa cijene 
vrhunsku izvedbu, sigurnost i prestiž.  
Kultura 
Kultura je isto tako jedna od bitnih razina. Marka je i znak određene kulture. Mercedes 
predstavlja „njemačku kulturu“: vrhunsku izvedbu, djelotvornost, vrhunsku kvalitetu. 
Osobnost 
Brend također ocrtava osobnost. Potrošači možda mogu zamisliti Mercedesov 
automobil kao bogatog izvršnog direktora srednjih godina. Marka će tako privući ljude 
čija stvarna ili zamišljena slika o sebi odgovara imidžu marke (brenda). 
Ovi svi navedeni faktori pokazuju da je marka složen simbol. Izazov u kreiranju marke 
leži u razvoju dubokog skupa značenja ili asocijacija za marku. S obzirom na pet razina 
značenja marke, marketinški stručnjaci se moraju odlučiti za razinu na kojoj će postaviti 
i promovirati marku. Uvijek treba imati na umu da kupci nisu toliko zainteresirani za 
svojstvo marke, koliko za njezine koristi (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006). 
Pretpostavimo da Mercedes odluči postaviti „vrhunsku izvedbu“ kao glavnu korist. 
Ukoliko nekoliko konkurentskih maraka također predstavi vrhunsku ili još bolju izvedbu, 
ili ukoliko kupcima automobila izvedba postane manje važna od ostalih koristi, 
Mercedesu će biti potrebna sloboda prijelaza u pozicioniranje novih koristi.  
Najodrživija značenja brenda su upravo osnovne vrijednosti i osobnost. Tako je 
Mercedes sinonim za „bolji od ostalih“ i „uspjeh“. Tvrtka mora graditi svoju strategiju 
kreiranja marke oko stvaranja i zaštite tih vrijednosti i osobnosti (Kotler, Wong, 
Saunders, Armstrong, 2006). 
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6.2. Odabir imena marke  
Odabir pravog imena marke je najvažniji dio marketinškog procesa. Dobro ime uvelike 
pridonosi uspjehu proizvoda (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006). Kvalitete 
marke su:  
 marka bi trebala govoriti o nešto koristima i kvalitetama proizvoda (pr. Pro-activ 
koji snižava kolesterol ili Frisp lagani slastan obrok) 
 ime marke bi trebalo s lakoćom izgovarati, prepoznati i zapamtiti (pr. Dove 
sapuni, Franck kava, Milka čokolada i sl.) 
 ime marke bi se trebalo razlikovati od drugih (pr. Virgin, Kodak i sl.) 
 ime bi se trebalo lako prevoditi na strane jezike (pr. na kineskom se Ferrari 
izgovara „fa li li“, što označavaju magiju, oružje, privlačnost i moć) 
 trebalo bi se moći jednostavno prijaviti i zakonski zaštititi marku, ali ukoliko 
marka ograničava postojeće marke ili krši njihova prava, takvu marku je 
nemoguće prijaviti 
Na slici 7. prikazana je slika nekolicine brandova koji su danas visoko pozicionirani 
na tržištu. 
Slika 7. Marke (brandovi) 
 
Izvor: http://www.marketing-blog.biz/blog/uploads/Marke.jpg, (15.07.2015.) 
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6.3. Sponzor marke 
Postoje četiri mogućnosti sponzorstava. Proizvod se tako može lansirati kao (Kotler, 
Wong, Saunders, Armstrong, 2006): 
 marka proizvođača 
 privatna marka 
 licencirana marka 
 zajednička marka 
6.3.1. Marka proizvođača  
Marka proizvođača (nacionalna marka) je marka koju stvara i čiji je vlasnik proizvođač 
proizvoda ili usluge. Kao primjeri marke proizvođača mogu se svrstati Lever Brothers, 
Nestle ili IBM. Ove tvrtke prodaju svoje proizvoda pod vlastitim imenom marke 
proizvođača.  
6.3.2. Privatna marka  
Privatna marka (marka distributera, posrednika) je marka koju stvara i čiji je vlasnik 
preprodavatelj proizvoda ili usluge. Kao primjere privatnih maraka možemo navesti 
kanadsku kompaniju Cott koja proizvodi hranu i piće vlastite marke i prodaje ih 
maloprodajnim trgovcima širom svijeta.  
6.3.3. Licencirana marka  
Licencirana marka je proizvod ili usluga s imenom marke koju je vlasnik marke 
ponudio primatelju licence za određenu naknadu ili honorar za ustupanje licence. Najveća 
potražnja je upravo za brandom poput: Calvina Kleina, Tommyja Hilfingera ili Lacoste. 
Kategorija licenciranja koja se najbrže razvija je licenciranje korporacijskih maraka 
(vrsta licenciranja kod kojeg tvrtke zakupljuju korporacijsku zaštitnu marku ili logotip 
proslavljen u jednoj proizvodnoj kategoriji te ih koristi u sličnoj), a tu se ubrajaju najčešće 
donja rublja, kupaći kostimi, modni dodaci marke Porsche i sl. Danas je sve više profitnih 
i neprofitnih organizacija koje licenciraju svoja imena s ciljem povećanja prihoda. 
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Najveći uspjeh u tome postigao je Coca-Colin plan, koji nadzire više od 320 korisnika 
licenci u 57 zemalja koji proizvodi više od 10 000 proizvoda. 
6.3.4. Zajednička marka  
Zajednička marka je praksa označavanja istog proizvoda već izgrađenim markama 
dviju različitih tvrtki. Partneri kod zajedničkog kreiranja nastoje poboljšati marku 
proizvoda ili usluge jedni drugih prilikom suradnje. Kreiranje zajedničkih marki ima 
prednosti, te zahvaljujući tome marka dominira u različitim kategorijama. Ono 
omogućuje tvrtkama  da uđu na nova tržišta uz minimalan rizik. Primjerice, Kellogg se 
udružio sa ConAgrom kako bi kreirali zajedničku marku žitnih pahuljica Kellogg´s 
Healthy Choice. Tako je ConAgra licenciranje marke ušao na segment tržišta doručka sa 
sigurnim proizvodom. Kellogg je zauzvrat povećao stupanj pozornosti marke Healthy 
Choice. 
6.4. Razvoj marke 
Kod razvoja marke, tvrtka ima četiri izbora. Ona može uvesti: proširenje linije, 
proširenje marke, višestruke marke ili nove marke.  
Na slici 8. prikazana je shema strategije razvoja marke izrađena na temelju podataka 
iz knjige Osnove Marketinga (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006). 
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Slika 8. Strategije razvoja marke 
 
Izvor: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, „Osnove marketinga“, 2006. 
6.4.1. Proširenje linije  
Proširenje linije je uporaba imena marke kad tvrtka uvodi nove artikle unutar dane 
kategorije proizvoda pod istim imenom marke, poput novih okusa, boja, sastojaka i sl. 
Kao primjer može se navesti Milka, koja svoju liniju čokolada obogaćuje s novim vrstama 
okusa. Tvrtka uvodi proširenje linije kako bi ispunila očekivanja i želje kupaca za 
raznolikošću. Naravno, pretjerano proširenje linije može dovesti do frustracija kupaca, 
ako npr. kupac kupuje žitne pahuljice i susreće se sa 100 različitih marki različitih okusa 
i veličina. Proširenje linije najbolje funkcionira kada ostvari prodaju pred drugim 
konkurentskim markama. 
Na slici 9. prikazane su linije proizvoda Milke različitih okusa. 
 
 
 
PROŠIRENJE 
LINIJE
PROŠIRENJE 
MARKE
VIŠESTRUKE 
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NOVE 
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Slika 9. Linije Milka čokolada 
 
Izvor: http://i01.i.aliimg.com/photo/v0/156690677/Milka_300g_German_Origin.jpg, 
(15.07.2015.) 
6.4.2. Proširenje marke  
Proširenje marke (protezanje marke) je bilo koji pokušaj korištenja uspješne marke za 
lansiranje novih ili preinačenih proizvoda u novoj kategoriji (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2006). Kao primjer strategije proširenja marke može se navesti primjer marke 
naočala „Swiss Army Brand“. Swatch se proširio sa satova na telefone, a Honda je svoje 
ime proširila na različite proizvode, poput automobila, kosilica za travu, snježnih vozila 
i sl. Strategija proširenja marke ima puno prednosti, stoga dobro prihvaćeno ime pomaže 
kompaniji da lakše uđe u nove kategorije proizvoda, budući da novi proizvod odmah 
stječe reputaciju te je brže prihvaćen na tržištu. Npr. Sony stavlja svoje ime za većinu 
svojih elektroničkih proizvoda, čime stvara trenutačno reputaciju visoke kvalitete za 
svaki novi proizvod. S tim se proširenjem marke štede visoki troškovi oglašavanja koji 
su nužni da klijente upoznaju s novom markom. Istovremeno, strategija proširenja marke 
nosi određene rizike kao npr. marka traperica Bic i hrana za kućne ljubimce Heinz, brzo 
su propale, upravo zbog toga što marka nije bila primjerena novom proizvodu, iako je 
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bilo kvalitetno proizvedena. Ukoliko proširenje marke ne uspije ono može negativno 
utjecati na stav samih klijenata prema drugim proizvodima koji nose isto ime. Zbog toga 
tvrtke koje namjeravaju prenijeti svoju marku moraju najprije istražiti hoće li asocijacije 
marke odgovarati novom proizvodu. 
Na slici 10 prikazani su primjeri proizvoda strategije proširenja marke.  
Slika 10. Primjer strategije proširenja marke 
 
Izvor:, 
http://www.eurovrt.hr/media/catalog/product/cache/1/image/700x700/219a31d5e498ba9e33efd
44e08d484b8/k/o/kosilca_53_cm_22186te.jpg,  (23.07.2015.) 
6.4.3. Višestruke marke  
Višestruke marke označavaju kreiranje marke kada prodavatelj razvija dvije ili više 
marki u istoj kategoriji proizvoda. Kreiranje višestrukih marki je način uspostave raznih 
karakteristika i privlačenja različitih motiva kupnje (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 
2006). Upravljanje grupom marki unutar iste kategorije proizvoda omogućava bolju 
segmentaciju tržišta jer svaka marka ima različite funkcije ili koristi koje potiču različite 
motive za kupnju kod različitih klijenata. Isto tako neke tvrtke razvijaju višestruke marke, 
ali ne za pojedinačne proizvode, nego za različite skupine proizvoda kao npr. proizvođač 
elektroničke opreme Matsushita koji se odlučio na kreiranje niza marki te razvio nizove 
imena za svoje grupe proizvoda – Panasonic, National i sl. Glavni nedostatak kreiranja 
višestrukih marki je to što marka može imati samo manji udio na tržištu, a da nijedan ne 
bude profitabilan, te nakraju tvrtka može završiti u raspoređivanju resursa na više marki, 
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umjesto da stvori manji broj maraka koje bi ostvarile profit. Sam pristup kreiranja 
višestrukih marki stoji u suprotnosti sa strategijom kreiranja korporacijske marke zbog 
toga što marka tvrtke sa svojim imenom dominira u kategorijama proizvoda, kao npr. 
Mercedes – Benz, Philips i sl. Druge pak tvrtke koriste pristup kreiranja individualne 
marke i marke kompanije te se pritom oslanjaju i na korporacijske i na individualne 
marke, kao npr. Nestle (Kitkat, Nescafe).  
6.4.4. Nove marke  
Nove marke obuhvaćaju kreiranje novih maraka kako bi istaknule novi proizvod, bilo 
da se proizvod uvodi u neku postojeću ili u kategoriju novih proizvoda. Primjerice, 
Toyota je kreirao odvojeno ime Lexus za svoje nove luksuzne automobile. Kao i kod 
stvaranja višestrukih marki ponuda previše maraka može rezultirati preusitnjenom 
raspodjelom sredstava tvrtke (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).  
6.4.4.1. Pozicioniranje novih proizvoda i strategija razvoja novih proizvoda na 
primjeru poduzeća Badel 1862 
Nakon provedenog opsežnog istraživanja tržišta, strategija na koju se poduzeće Badel 
1862 odlučilo, jest razvoj i redizajn postojeće marke u dva pravca. Prvi pravac bio je 
razvoj popularne/komercijalne linije koja ima za cilj proširiti Badelov portfelj u kategoriji 
popularnih proizvoda. Badel je liniju proširio razvojem novih proizvoda koji do tada nisu 
postojali u asortimanu – rakije Komovice i likera Orahovca, i redizajniranog proizvoda – 
Travarice. Ovim poduzećem izravno cilja na tržište rakija, i to posebno na tzv. tržište 
„ostalih rakija“, dok liker Orahovac služi kako bi Badel istodobno dodatno učvrstio svoju 
vodeću poziciju na tržištu likera. Drugi pravac je razvoj tzv. premium linije proizvoda za 
koju je važno da marka ima svoju povijest te da je poduzeće prije razvoja premium marke 
razvio popularnu liniju proizvoda (Martinović, 2012). 
6.4.4.1.1. Odabir pravog dizajna proizvoda 
Potrošači su u istraživanju naglasili da kvalitetu, okus i miris proizvoda smatraju 
važnim elementima i to su temelji kojima će se Badel diferencirati od ostalih na tržištu. 
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Kako je rakija smatrana tradicionalnim hrvatskim proizvodom, poduzeće Badel 1862 
odlučilo se na to da etiketu novih proizvoda stavi neki hrvatski simbol koji će upućivati 
na hrvatsko porijeklo proizvoda, ali i asocirati potrošače na domaće spravljen proizvod. 
Jedan od simbola koji ima snažnu priču i podlogu u hrvatskoj povijesti i tradiciji i preko 
toga može dati dodatnu snagu marki jest hrvatski pleter. Odabran je pleter u obliku cvijeta 
sličan onome koji se nalazi na crkvi Sv. Lovre u Zadru iz 11. stoljeća, na kojem je 
napravljena manja intervencija u unutrašnjem dijelu. Na taj je način u tradicionalni simbol 
unesen duh modernosti, uklapajući se u aktualno pozicioniranja Badela kao poduzeća 
koja kombinira tradiciju s modernim trendovima (Martinović, 2012). 
Na slici 11 nalazi se prijedlog hrvatskog pletera. 
Slika 11. Prijedlog hrvatskog pletera za etiketu na novim proizvodima 
 
Izvor: http://www.badel1862.hr/Images/t190x100-351/Badel-Rakije-i-Likeri.jpg, 
(26.07.2015.) 
Poduzeće se odlučilo i za izbor boca koja je neuobičajena za rakije. Okruglog je oblika, 
dok su boce konkurencije uglavnom plosnatog oblika. Sam dizajn etikete osmišljen je 
tako da povezuje tradicionalno i moderno, odnosno da izgleda kao tradicionalno grafičko 
rješenje interpretirano na osebujan, drugačiji način. Istraživanje je pokazalo da naziv 
poduzeće Badel 1862 ima visoku prepoznatljivost među potrošačima jakih alkoholnih 
pića, pa je odlučeno da naziv poduzeća svakako treba biti istaknut i činiti dizajn etikete. 
Za cjelokupni dizajn završenog proizvoda predloženo je nekoliko varijanti s razlikama u 
poziciji i veličini pletera i imena marke. Na temelju toga što potrošači rakiju smatraju 
hrvatskim proizvodom i što je ime Badel 1862 samo po sebi snaga ovog poduzeća, izabran 
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je dizajn proizvoda koji ima jače naglašen pleter i jače naglašeno ime poduzeća 
(Martinović, 2012). 
Na slici 12. prikazan je dizajn novih proizvoda Badel 1862. 
Slika 12. Izgled novih proizvoda Badel 1862
 
Izvor: http://omazic.net/wp-content/uploads/OM_web_brl1.jpg, (26.07.2015.) 
6.4.4.1.2. Promocija novih proizvoda Badel 1862 
Kada je riječ o promociji pića, u Badelu se uvijek vode originalnošću u pristupu ili 
jednostavnom pričom. Tako Badel 1862 treba osmisliti tehnike i alate koji će stvoriti 
komunikaciju između proizvoda i kupaca, olakšati prezentaciju proizvoda kupcima i 
stimulirati ih na kupnju, te istaknuti proizvode na polici kako bi ih kupci bolje zamijetili, 
a zatim i tehnike i alate koji će biti atraktivni, vidljivi i pozivati na akciju potrošača u 
ugostiteljstvu (Martinović, 2012).  
"Pij malo, pij dobro!" poznati je slogan koji najbolje odražava misiju Badela 1862. 
Zalaganje za odgovorno ponašanje i kulturu življenja, promocija kulture pijenja, 
njegovanje tradicije, kontinuirana vrhunska kvaliteta - sve su to vrijednosti koje znače 
Badel 1862 (http://www.badel1862.hr/hr-HR/Odgovornost/Pij-malo-pij-
dobro.html?Y2lcMjQscFwzNQ%3d%3d). 
Na slici 13. prikazan je slogan novih proizvoda Badel 1862. 
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Slika 13. Slogan novih proizvoda Badel 1862 
 
Izvor: http://www.badel1862.hr/hr-HR/Naslovnica.html, (26.07.2015.) 
6.5. Imidž marke 
Slično kao za poduzeće, tako i za marku potrebno je razlikovati identitet od imidža 
marke (brenda). Identitet marke se nalazi na strani poduzeća i predstavlja obilježja 
proizvoda i komunikacijske konstante kojima se marka razlikuje od konkurentskih na 
tržištu. Imidž marke se odnosi na način dekodiranja stimulansa koje primatelji dobivaju 
u procesu komunikacije. Tako se imidž formira i nalazi u svijesti potrošača (Kesić, 2003). 
Imidž marke je pokazatelj slike koju korisnici imaju o proizvodu ili usluzi te je povezan 
s pozitivnim ili negativnim stavom prema marki, što utječe na uzimanje u obzir i na 
korištenje samog proizvoda. Zbog toga su informacije o imidžu marke proizvoda i usluga 
iznimno važne pri upravljanju markom u svim njezinim životnim fazama. Osobnost 
marke je značajna jer omogućuje stvaranje imidža koje ne uključuje samo spoznaju i 
osjećaje, nego i krajnje aspekte korištenja proizvoda i odnos uporabe proizvoda sa 
životnim stilom potrošača, njegovim vjerovanjima i vrijednostima (Kesić, 2003). 
Podudarnost između vlastita imidža i imidža marke utvrđena  je: 
 kad su proizvodi „društveno značajni“ (automobil, kuća) 
 kad se radi o kupovini proizvoda s kojim potrošač nema prethodno iskustvo 
(poklon) 
 kad se radi od proizvodima s visokim psihološkim rizikom 
6.5.1. Primjer imidža marke na proizvodima BMW Group 
Kao primjer proizvoda koji ističe svoj imidž je BMW Group. Osnovu uspjeha BMW 
Group na svjetskom tržištu čine snažni brendovi BMW i MINI. BMW Group je jedini 
svjetski multi-brend proizvođača automobila koje se koncentrirao isključivo na premium 
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segment globalnog automobilskog tržišta. Autentični BMW i MINI brendovi sa svojim 
jasnim profilom daju potrošačima izravan, trenutačan osjećaj dodatne vrijednosti rođene 
s visokom emocionalnom povezanošću s proizvodom, njegovu vrhunsku izvedbu te 
superiornu kvalitetu. Taj jedinstveni osjećaj prepoznatljiv je u svakom pojedinom modelu 
oba premium brenda. Za svaki od njih razvijena je zasebna odgovarajuća medijska 
kampanja sa svrhom pravilnog pozicioniranja svakog pojedinog modela unutar premium 
brenda (Kesić, 2003). 
Slika 14 prikazuje promidžbeni letak nove serije automobila BMW X5. 
Slika 14. Promidžbeni letak automobila X5
 
Izvor: http://www.produkte24.com/images/catalogs/1996/333_49760.jpg, (24.07.2015.) 
6.6. Strategija kreiranja marke na primjeru Tvornice parketa Galeković 
Tvornica parketa PPS Galeković smještena je u Mraclinu, nedaleko Velike Gorice. 
Postupno se razvijala iz male stolarske radionice, a danas je specijalizirana za proizvodnju 
parketa, zapošljavajući oko 200 radnika. Vodeći je proizvođač masivnog parketa u 
Hrvatskoj. Izvoz čini oko 70 % ukupne proizvodnje. Stalnom modernizacijom 
proizvodnje i ponudom novih konkurentskih proizvoda postala je jedna od vodećih 
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tvornica parketa. Tvornica parketa Galeković jedina je u Hrvatskoj i u regiji koja je uvela 
novu finsku tehnologiju termotretiranja drva (Martinović, 2012).  
6.6.1. Strategija razvoja poduzeća Galeković i razvoj brenda  
Kada je Tvornica parketa Galeković krenula s proizvodnjom, marketinga gotovo da 
nije ni bilo, tako da su klijenti počeli dolaziti sami, uglavnom na preporuku prijatelja ili 
poznanika. Broj zaposlenika s vremenom je rastao, a tehnologija proizvodnje se 
poboljšavala i sve se više počelo izvoziti. Broj klijenata svakim je danom bio sve veći. 
Potrebe za ulaganjima u marketing bile su male „word od mouth“. Situacija na tržištu 
počela se mijenjati te su pristizali proizvodi loše kvalitete s istoka te je trebalo naglasiti 
razlike između relativno homogenih proizvoda. Trebalo je proizvode obilježiti, odnosno 
označiti markom i time ih diferencirati kako bi kupci imali mogućnost odabira kvalitete, 
te da bi poduzeće zadržalo konkurentsku prednost. Tako se stvorila ideja o kreiranju 
brenda. U potpunosti je trebalo osmisliti izgled logotipa, poruku koju poduzeće želi 
prenijeti kupcima i organizirati ponudu proizvoda. Donesena je odluka o outsourcingu 
ove usluge. Cijeli proces započeo je određivanjem SWOT analize. Zbog dugogodišnje 
tradicije i iskustvu s drvetom element u promociji je bilo upravo to,  kao i kvaliteta zbog 
koje poduzeće danas ima i ugled. Ta dva elementa su spojena i stvorio se slogan 
„Kvaliteta u tradiciji“. Kako obitelj Galeković ima plemićku prošlost koja seže iz 
razdoblja Bele IV. odlučilo se da se logotip bazira upravo na tom elementu. Obiteljski je 
grb stiliziran i postavljen je novi logotip poduzeća.  
Na slici 15 prikazani je vizualni identitet poduzeća. 
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Slika 15. Logotip tvornice PPS – Galeković 
 
Izvor: http://www.pps-galekovic.hr/hr/o-nama.html, (24.07.2015.) 
6.6.2. Ponuda orijentirana prema kupcu  
Veliki problem kupcima je stvarao odabir proizvoda, kojeg je bilo oko 7.000 u raznim 
kombinacijama. Korak koji je nužan bila je segmentacija proizvoda u tri grupe proizvoda. 
Svi postojeći podijeljeni su u tri grupe čija je temeljna diferencijacija bila širina letvice. 
Kako bi ova podjela bila posebna, morale su se odrediti karakteristike svake pojedine 
skupine. Kako bi se imena uklopila u plemićku priču, nakon dugo razmatranja inačica 
raznih imena, odluka je pala na latinsku inačicu koja će zadržati isto značenje u svim 
zemljama. Imena su morala biti kratka i jasna te su morala se lako kombinirati s prefiksom 
„thermo“ što je glavni proizvod. Tako su se odlučili za imena Rex, Dominus i Dux. Rex 
znači kralj što označava raskoš masivnih podova u toj skupini. Dominus označava 
skupinu klasičnih modernih parketa za moderni dom, a Dux  znači knez i označava 
skupinu klasičnog parketa koji simbolizira tradiciju i kvalitetu. 
Nakon što je bio ostvaren novi vizualni identitet poduzeća i određene strategije 
budućih kretanja moglo se pristupiti stvaranju prospekata, internetskih stranica i sl. 
Na slici 16. prikazani su primjeri prethodno navedenih proizvoda. 
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Slika 16. Primjeri proizvoda Tvornice Galeković 
 
Izvor: http://www.pps-galekovic.hr/hr/podrska/preuzimanje-kataloga.html, (24.07.2015.) 
Daljnji razvoj ponude proizvoda i usluga nužan je kako bi kompanija zadržala svoju 
poziciju na tržištu. Svaka odluka treba biti planirana, dobro osmišljena i ukomponirana u 
već postojeću strategiju. Tvornica parketa Galeković planira nastaviti daljnja ulaganja u 
proizvodnju i kvalitetu, ali isto tako u marketing i u zajednicu u kojoj djeluje (Martinović, 
2012). 
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7. UPRAVLJANJE BRENDOM (MARKOM) 
Upravljanje tržišnom markom započinje dubokim razumijevanjem vlastitih kupaca i 
konkurenata. Vitalnost samog brenda ovisi o upravljanju svim odnosima između 
određenog poduzeća te postojećih i potencijalnih kupaca. Upravljanje brendom zahtjeva 
također i izrazito visok stupanj postojanosti u načinu na koji neka organizacija posluje i 
komunicira s tržištem te primjenjuje marketinške koncepcije neovisno o rabljenom 
komunikacijskom alatu. Zato ostvarenje uspješne tržišne marke nadasve zahtjeva 
povjerenje u temeljnu strategiju vlastitog poduzeća, upornost i predanost implementaciji, 
strategije te disciplinu upravljanja i održavanja tržišne marke vitalnom. Za dobro 
upravljanje brendom potrebno je razumjeti i identificirati strukturu koristi koje kupac 
veže uz proizvod ili uslugu. Također potrebno je otkriti i sve koristi koje konkurenti 
stvaraju na zajedničkom tržištu. Suština tržišne marke je njezina snaga (Paliaga, 2007). 
Kada je jednom brend kreiran, ukupna komunikacijska strategija organizacije mora biti 
zasnovana upravo na suštini tržišne marke, sloganu i njezinom obećanju, odnosno na 
elementima marke. Tvrtke moraju pažljivo upravljati markama. Primjerice, General 
Motors godišnje troši 820 milijuna dolara za promidžbu svojih maraka Chevrolet, dok 
McDonalds izdvaja više od 600 milijuna dolara (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 
2006). 
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8. NAJBOLJI I NAJPOZNATIJI SVJETSKI BRENDOVI 2014. 
GODINE 
Vrijednost najboljih i najpoznatijih brendova u svijetu 2014. godine popela se na 
vrtoglavih 1,5 milijardi američkih dolara, što je 8,4 % više u odnosu na 2013. godinu. 
Deset najmoćnijih svjetskih brendova u 2014. su: Apple, Google, Coca-Cola, IBM, 
Microsoft, General Electric, McDonald’s, Samsung, Mercedes Benz i Toyota. Appleov 
brend, procijenjen na 118,9 milijardi dolara, dobio je na vrijednosti 21 % u odnosu na 
prošlu godinu. Googleov brend, u vrijednosti 107,4 milijardi dolara, ojačao je za 15 % u 
odnosu na 2013. godinu. Po prvi put su dva brenda postigla vrijednost veću od 100 
milijardi dolara na ljestvici najboljih globalnih brendova. Četiri mjesta u vodećih 10 na 
Interbrandovoj ljestvici zauzele su tehnološke kompanije. Uz Apple i Google, tu su još 
Microsoft, koji je na 5. mjestu, kao i lani, te Samsung, na 7. mjestu, koji je u odnosu na 
prošlogodišnju listu napredovao za jedno mjesto. Na 4. mjestu bio je IBM, kao 2013. 
godine, a u Interbrandu ga svrstavaju u brendove u segmentu poslovnih usluga; da nije 
tako, polovinu od vodećih deset činili bi tehnološki brendovi. Segment tehnoloških 
kompanija bio je najvrijedniji od svih ostalih, s ukupnom vrijednošću brandova od 493,2 
milijarde dolara. Ostale značajne kategorije brendova uključuju automobilsku, industriju 
financijskih usluga i luksuznih roba. A poznata društvena mreža Facebook, koja je 
zabilježila najveći postotni skok vrijednosti u odnosu na prošlu godinu, od čak 86 %, 
također je tehnološki brend. Tek je drugu godinu na toj listi, skočivši na 29. mjesto, s 52. 
mjesta na prošlogodišnjoj listi. U vodećih deset najvrijednijih globalnih brendova ove se 
godine uvrstio i Mercedes-Benz, popevši se na 10. mjesto, s 11. mjesta u prošloj godini. 
Od brendova koji nisu u segmentu tehnologije najbolje plasirani na ljestvici, uz Coca-
Colu, IBM i Mercedes-Benz, bio je General Electric, koji je zauzeo 6. mjesto, kao i 2013. 
godine. Slijede Toyota, na 8. mjestu, napredujući i za dva mjesta u usporedbi s prošlom 
ljestvicom te McDonald's na 9. mjestu, koji je pao sa 7. mjesta u 2013. Riječ je o 15. 
godišnjem prikazu vrijednosti globalnih brendova po ocjeni tvrtke Interbrand, koja je 
2000. počela sastavljati izvješće o globalnim svjetskim brendovima. Rang i vrijednosti 
određuje niz čimbenika, među kojima je uloga koju brend ima u utjecaju na potrošače, 
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financijski rezultati brenda i snaga brenda da određuje cijenu odnosno da pomaže glavnoj 
kompaniji da ostvari zaradu (http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/10-najvrednijih-
brendova-u-2014-godini-281060). 
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9. VODEĆI BRENDOVI U RH U USPOREDBI SA REGIJOM 
Predstavljanje najsnažnijih, vodećih brendova u protekloj godini ljestvicom TOP 25, i 
listom onih najsnažnijih na pet najvećih tržišta bivše zemlje. Za dobru poziciju na Valicon 
TOP 25 ljestvici snage brenda potrebni su konstantni rad, inovacija i jaka priča. Snagu 
brendova robe široke potrošnje i ove je godine izmjerio Valicon na području pet zemalja 
regije – Hrvatske, Slovenije, Bosne i Hercegovine, Srbije i Makedonije. 
Na slici 17 prikazana je ljestvica vodećih 5 brendova po zemljama regije. 
Slika 17. Top 5 brendova 
 
Izvor: http://profitiraj.hr/koji-su-najsnazniji-brendovi-u-regiji/,  (26.07 2015.) 
Već nekoliko godina progovara se o trendovima, snažno ubrzanim zbog krize, a zbog 
kojih kompanije koje djeluju u okviru kategorije robe široke potrošnje još od 2009. 
Godine, doživljavaju velike promjene i prisiljene su suočavati se s nekim novim 
realnostima. S jedne strane, dolazi do promjena na samom tržištu, a s druge strane 
promjene uočava se i na strani potrošača. Spomenute se promjene na ključnim tržištima 
regije pojavljuju različitom brzinom, no svakako djeluju u sličnom smjeru. 
Dok većini kompanija ova kriza predstavlja velike izazove, neki tu istu krizu 
doživljavaju kao priliku. Slovenija, kao najotvorenije tržište, najduže prisutno u EU s jako 
razvijenim trgovačkim markama sigurno predstavlja smjer razvoja tržišta. Trendove u 
velikoj mjeri određuju trgovci. Trgovci provjereno mijenjaju potrošača i uzimaju svoj dio 
kolača. Godina 2014. će se zapamtiti po agresivnim ulaganjima Lidla, kako u 
komunikaciju, tako i u svoju DeLuxe liniju – obje vrlo neočekivane aktivnosti za 
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“diskontnog” trgovca. Konsolidiran Agrokorov trgovac dolazi sa sjevera, sa “zapadnim” 
konceptom. Radi se o spajanju nekoliko koncepata trgovina i nekoliko različitih 
trgovačkih brendova. Iako se spajanje dogodilo u 2014., pravi učinci na tržište će se 
uistinu osjetiti u 2015. ili čak 2016. godini. 
Na slici 18 prikazana je ljestvica vodećih 25 brandova regije. 
Slika 18. TOP 25 brandova regije 
 
Izvor: http://profitiraj.hr/koji-su-najsnazniji-brendovi-u-regiji/,  (26.07 2015.) 
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Radi se o brendovima prisutnima na pet najvećih tržišta regije. Na taj način teško  se 
može naći neki od lokalnih brendova na ljestvici najsnažnijih u onim kategorijama za 
koje je značajno da njima dominiraju upravo lokalni brendovi, poput kategorija piva, 
kave, voda, mliječnih proizvoda ili sladoleda. Ipak, već se vide jasni uspjesi i u nekim od 
spomenutih kategorija, npr. brend Jana u vodama je u 2013. bio tek nešto ispod 25. mjesta, 
dok je u 2014. na 14. mjestu, što je dokaz da se jedan kontinuirani rad na regionalizaciji, 
unošenju “priče” i emocija u brend, isplati te da se može odraziti i u snazi brenda i 
njegovoj poziciji na ljestvici. Svakako, treba biti svjestan i dodatnog “pusha” koji je u 
2014. “pomogao”, prije svega, brendovima voda i ostalih pića – to je sezonalnost koja je 
zasigurno imala utjecaja. Isto tako, teško će se naći brendovi koji se nalaze u kategorijama 
koje nemaju veliku raširenost, poput cigareta, strogo ženskih i muških proizvoda ili 
brendova iz premium segmenta. Razlozi za “pomicanje” po listi također se mogu tražiti 
u rastu ili padu kategorije. Neke kategorije imaju manje, a neke više izražene lidere. 
Najteži zadatak imaju uvijek brendovi u oligopolnim kategorijama, na primjer u pivima. 
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10. ZAKLJUČAK 
Brend predstavlja suvremenu dimenziju strategije poduzeća. Kao element asortimana 
poduzeće postaje moderno oružje marketinga. U upravljanju asortimanom ključnu ulogu 
igra vrijednost i ugled marke, kako vlastita, tako i marke proizvođača. U suvremenim 
tržišnim uvjetima sve više se izbor roba svodi u krajnjem na izbor brenda. On dobiva na 
značaju i kao sredstvo diferencijacije u odnosu na konkurenciju, tj sredstvo provođenja 
strategije tržišnog pozicioniranja. Brend djeluje na ukupnu poziciju poduzeća i definira 
njegov odnos prema konkurenciji. Sam brend na tržištu proizvoda stvara određenu 
poziciju koju je neophodno analizirati i uskladiti je s pozicioniranjem poduzeća kao 
cjeline. Izabrana strategija lansiranja brendova treba se razvijati sukladno sa 
karakteristikama poduzeća i njegove konkurencije. Percipirana kvaliteta brenda 
predstavlja osnovni faktor njegove osvajačke moći, a osvajačka moć, pak čini osnovni 
faktor koji određuje tržišni udio. Time povećana kvaliteta proizvoda s određenim 
brendom stvara primarni put njenom sudjelovanju na tržištu. 
Brendovi govore o društvenom statusu svojih potrošača, o njihovim stavovima, o 
njihovom obrazovanju, o njihovoj brizi za zdravlje, o njihovoj težnji za lijepim. Brendovi 
pomažu ljudima da zauzeti željeno mjesto u društvu. Stvaranje jakog i prepoznatljivog 
brenda predstavlja imperativ za sve kompanije i njihove proizvode i usluge na tržištu. 
U konačnici brend ne čini samo oznaka, simbol ili logo. Brend je percepcija potrošača 
o njegovoj vrijednosti koja se kreira u svijesti potrošača. Kad je jedan proizvod ili usluga 
brend on nosi sa sobom dobar omjer očekivanog kvaliteta tj. vrijednosti u odnosu na 
cijenu. Samim razvijanjem brenda, brend dobiva na snazi, razvija se brend identitet, a 
time i brend imidž. Stoga kupci od brenda uvijek znaju šta mogu očekivati, i stvara se 
određeno povjerenje između prodavača i potrošača. 
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